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a howa rzeczywistosc dziatow
sprzedazy B2B

Ten rok jest dla wielu z nas taki jak ostat-
nich kilka lat dla polarnych niedzwiedzi.
Inny. Zmienny, peten nieoczekiwanych
sytuacji i trudny, jesli chodzi przetrwanie.
Dziaty sprzedazy w hotelach, centrach
konferencyjne i eventowych sg jak niedz-
wiedzie mierzace sie z topniejgcym lodem.
Nagle to, co byto dla nas naturalnym sro-
dowiskiem — dzwonki telefonow, godziny
rozmaow, dziesigtki maili, multizadaniowosc
w wersji max, ped, energia... — wszystko
to znikneto. | kiedy na chwile odzyskalismy

DoboryHotel

D/WIEDZIE

// OBEJRZAtAM OSTATNIO CIEKAWY FILM
PRZYRODNICZY. O POLARNYCH NIEDZWIEDZIACH,
KTORE W ZWIAZKU Z TOPNIENIEM LODOW NA ICH

TERENACH WYKSZTALCAJA ZUPELNIE NOWE NAWYKI
W CELU PRZETRWANIA. NIE SZUKAJA POZYWIENIA
NA ODTAJALYM LADZIE, LECZ ZACZELY NA DUZA
SKALE POLOWAC NA BIELUCHY* — CZEKAJA NA NIE
W WODZIE, A GDY NARWALE PODPLYNA, SKACZA
ZWINNIE | SZYBKO DO WODY, JAKBY WAZYtY
ZALEDWIE KILKA, A NIE KILKASET KILOGRAMOW. //

nadzieje, ze wroci, lod catkiem stopniat.
Idziemy po nowym, nieznanym dotad
gruncie, nie wiemy, czego mozemy ocze-
kiwac. Wiemy, ze chcemy przetrwac. Czy
jesteSmy wystarczajgco zdeterminowani,
by jak niedzwiedzie polarme znalez¢ wia-
SCiwy sposob i zmienic nawyki.

Nawyk opiera sie po czesci na komforcie
wykonywania powtarzalnych sie czynno-
sci, kojarzy nam sie z poczuciem bezpie-
czenstwa, takze w codziennej pracy. Era
strefy komfortu sie skonczyta. To czas
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na tworzenie nowego, na budowanie
nowych nawykow dostosowanych do
naszych czasow. Na czym sie oprzec? Od
czego zaczac? Od aktywnosci.

NIE AKTYWNOSC SPRZEDAZOWA,
LECZ AKTYWNOSC RELACYJINA

Czy dostrzegasz roznice? Pierwszym sko-
jarzeniem w kwestii przetrwania jest ZARO-
BIC. Jednak czas pytania klienta o to, kiedy
zamierza zorganizowac kolejne wydarze-

nie, kiedy zamierza do nas zajrzec, jest
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pytaniem retorycznym w obecnych oko-

licznosciach. NIKT nie potrafi na nie odpo-

wiedziec, poniewaz owo pytanie miesci
sie gdzies w przestrzeni miedzy ,chciec¢”

a ,moc”. KAZDY klient wie, ze chce, ale

ZADEN nie wie, kiedy i co bedzie wolno.

Czy to oznacza, ze powinnismy przestac

byc¢ aktywni? NIE.

Co oznacza bycie aktywnym sprzedawca

w czasach VUCA**? Buduj nowe nawyki

w kontakcie z klientami. Ponizej kilka

inspiracji:

« kontaktuj sie z klientem jako TV, a nie
jako Ty-Sprzedawca; Twaoj klient odbiera
wiele telefondw z pytaniem ,kiedy zor-
ganizuje kolejne spotkanie” lub, ze ,ma
pamietac o..., jak bedzie cos planowat”.
Odpowiedz jest zawsze ta sama. Tak,
bedziemy pamietac/ nie wiemy kiedy.
| to jest oczywiste. Czy probowates
jednak zadzwonic¢ do swojego klienta,
aby umowic sie na kawe online? Zeby
porozmawiac o wszystkim i o niczym?
Po prostu, po ludzku, aby podtrzymac
relacje?

o kontaktuj sie z klientem jako Ty-
-Sprzedawca, ale nie po to, by sprze-
dac. Dzwon po to, by skonsultowac
potrzeby na przysztos¢ — czy zmie-
nity sie procedury organizacji wyda-
rzen w firmie, czy ktadg nacisk na inne
elementy niz przed pandemig? Co sie
teraz dla nich bedzie szczegolnie liczyto
przy organizacji wydarzen? Jakie czyn-
niki zyskajg priorytet (moze jednak nie
cena..?)?

« kontaktyj sie z klientem jako Ty-Sprze-
dawca, aby wykorzystac ich jako eks-
pertow przy tworzeniu nowej warstwy
wizualnej dla swoich ofert (kiedy, jak
nie teraz masz na to czas?). Czy nowe
zdjecia robig zamierzone wrazenie, czy
uktad i kolorystyka sg czytelne? Klient
jako doradca tatwiej identyfikuje sie
z obiektem i tatwiej bedzie wracat tam,
gdzie go doceniajg nie tylko, gdy ptaci;

« kontaktuj sie z klientem jako Ty-Sprze-
dawca, aby zweryfikowac, czy pomyst
szefa kuchni na nowg formute pakietu
kawowego lub podawania menu
w dobie obostrzen bedg interesujgce
dla klienta. Co uwaza za bezpieczne,
co budzi jego obawy, czego oczekuje
w obszarze menu?

e 7Znajdz swoj Sposob na przetrwanie, orga-
nizuj spotkania z klientami online i wirtu-
alne site-inspection, w ramach ktorych
pokazesz im, jak Twaoj obiekt przygoto-
wat sie do organizacji wydarzen w tych
nowych warunkach — pytaj o opinie.

e naucz sie rozmawiac¢ o tematach
innych niz transakcje — wiem, to trudne.
Teraz transakcji nie ma, wiec naresz-
cie masz szanse na to, by nauczyc sie
budowac relacje w oparciu o auten-
tyczne zainteresowanie klientem.

e przyjrzyj sie swoim zasobom i zestaw
je z mozliwosciami swoich partnerow
biznesowych (dostawcow AV, gastrono-
micznych, artystow) — moze sie okazac,
ze razem stworzycie udany mariaz i cat-
kowicie nowa ustuge na miare nowych
CZasoOw.

Kroczac nowa drogg, uczymy sie i rozwi-
jamy. Nowe nawyki jednak nie powstang
same. Trzeba je wyksztatci¢, uswiadamia-
jgc sobie, co powinnismy i mozemy zmie-
ni¢. A potem zostaje utrwalanie, utrwala-
nie, utrwalanie. Jak przeniesc sie ze sfery
teorii do praktyki? Wspotpracujgc i cwi-
czac. Wspolne ¢wiczenia z prowadzenia
rozmowy z klientem nie tylko pozwolg
wypracowac idealny skrypt rozmowy
(nie kalke, ale baze do rozwijania umiejet-
nosci, bo przeciez klienci sie roznig), ale
tez bardzo scalg zespot. Doskonate rezul-
taty daje takze tworzenie scenariuszy roz-
mow i symulacja tych najtrudniejszych.
Wspolne stawianie sobie celow np. prze-
tamujacych opory przed aktywng sprze-
dazg (3 aktywne telefony dziennie), takze
bedzie dobrym wstepem do wypracowa-
nia nowych nawykow. Nie mozemy tez
zapomniec, ze zmiana poza wspotpracy
wymaga wsparcia. Rola lidera w motywo-
waniu zespotu do zmiany nawykow jest
niezwykle wazna. Rozpoznanie kompe-
tengji i umiejetnosci adaptacji do zmiany,
witasciwe ich zaangazowanie, ukierunko-
wanie i wreszcie wsparcie catego procesu
wprowadzenia nowych nawykow decy-
duje o tym, czy zespot nauczy sie (i nie
bedzie sie bat!) wskakiwac¢ do nieznanej
i gtebokiej wody.

Wykorzystajmy efektywnie czas, ktory
nam przypadt w udziale. Wyksztatcmy
nowe nawyki w kontaktach z klientami,
nie koncentrujmy sie na problemach, lecz
szukajmy rozwigzan. Tak jak natura ada-
ptuje sie do nowych warunkow, tak i my
mozemy znalez¢ swojg nowa tozsamosc.
Rynek eventow powrdci. Moze nie jutro,
pojutrze czy za miesigc. Bedzie inny,
w nowym ksztatcie z formami wydarzen
(hybrydy, online) i rozwigzaniami (holo,
virtual presence), ktérych popularnosc
wczesniej nie byta tak szeroka lub nie byto
ich wcale. Jednak powrodci na pewno
i element spotkania sie twarzg w twarz
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bedzie nadal kluczowy. Bez bezposred-
nich spotkan nasze spoteczenstwo stanie
sie zamkniete i wyizolowane. Niektorzy
powiedzg, ze swoimi pogladami odkle-
jam sie od rzeczywistosci, bo mamy prze-
ciez krajowy maty lockdown. By¢ moze
tak, ale czy to ma oznaczac brak dziata-
nia? Daleka jestem od huraoptymizmu, nie
wroze', tylko mam nadzieje. Brak nadziei
wpycha w niemoc i brak dziatania — a my
przeciez chcemy przetrwac. Dlatego nie
poddawajmy sie. Bgdzmy jak niedzwie-
dzie polarne — walczmy o swoje ,byc’,
adaptujmy swoje dziatanie do nowych
warunkow, wyksztatcajmy nowe nawyki
W naszych organizacjach. a

* Bietucha arktyczna, biatucha, wal biaty —
gatunek ssaka z rodziny narwalowatych.
Wystepuje w wodach Arktyki.

**VVUCA — akronim po raz pierwszy zasto-
sowany w 1987 r. w odniesieniu do teo-
rii przywodztwa Warrena Bennisa i Burta
Nanusa w celu opisania lub refleksji nad
zmiennoscig (volatility), niepewnoscia
(uncertainty), ztozonoscig (complexity)
i niejednoznacznoscig (@mbiguity) ogol-
nych warunkow i sytuadji.

ELIZA KOZICA-
-KAMINSKA //

Dyrektor ds. szkolen w Idea Profit od-
powiedzialna za wdrozenia systemu
Horeca Idea do sprzedazy eventow
i zarzgdzania salami w hotelach i re-
stauracjach, witasciciel firmy MICE
Consulting swiadczacej ustugi w za-
kresie zasad budowania relacji, jako-
sci ustug, projektowania propozycji
wartosci oraz w obszarze budowania
Swiadomosci marki wsrod pracowni-
kow. Autorka metodyki Event Design
stuzacej projektowaniu wydarzen
oraz tworzeniu propozycji warto-
sci obiektow hotelarskich w oparciu
o Service Design i Design Thinking.




